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Ref. Representacao - Publicidade abusiva e enganosa.

llustre Representante da Fundagéo PROCON,

o Instituto Alana (docs. 1 a 3) vem, por meio desta, oferecer representacdo em
face das empresas Pro Service Industria e Comércio Ltda. (“Long Jump”), Sanrio
do Brasil Comércio e Representacées Ltda. (“Sanrio”) e Lojas Americanas S.A.
(“Lojas Americanas’) em razdo do desenvolvimento de estratégia de
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comunicacdo mercadolégica® dirigida ao publico infantil, com publicidade
abusiva e enganosa.

l. Sobre o Instituto Alana.

O Instituto Alana é uma organizacdo sem fins lucrativos que desenvolve
atividades educacionais, culturais, de fomento a articulagdo social e de defesa
dos direitos da crianca e do adolescente no ambito das relagcbes de consumo e
perante o consumismo ao qual sdo expostos (www.institutoalana.org.br).

Para divulgar e debater idéias sobre as questdes relacionadas ao consumo
de produtos e servicos por criancas e adolescentes, assim como para apontar
meios de minimizar e prevenir 0s prejuizos decorrentes do marketing voltado ao
publico infanto-juvenil criou o] Projeto Crianca e Consumo
(www. criancaeconsumo. org. br).

Por meio do Projeto Crianca e Consumo, o Instituto Alana procura
disponibilizar instrumentos de apoio e informagbes sobre os direitos do
consumidor nas relagbes de consumo que envolvam criancas e adolescentes e
acerca do impacto do consumismo na sua formacdo, fomentando a reflexdo a
respeito da forca que a midia e o marketing infanto-juvenil possuem na vida, nos
hébitos e nos valores dessas pessoas ainda em formagéao.

As grandes preocupacbes do Projeto Crianga e Consumo sdo com O0S
resultados apontados como consequéncia do investimento macico na
mercantilizacdo da infancia e da juventude, a saber: a incidéncia alarmante de
obesidade infantil; a violéncia na juventude; a erotizacdo precoce e
irresponsavel; o materialismo excessivo, e o desgaste das relacdes sociais; dentre
outros.

Il. A denuncia recebida pelo Instituto Alana.

Em 13.2.2009 a equipe do Projeto Crianca e Consumo recebeu em seu site
denuncia na qual se questionava a forma de comercializagdo e a publicidade da
Frasqueira de Maquiagem da Hello Kitty, fabricada pela Long Jump, com a
imagem da referida personagem licenciada pela Sanrio.

1 O termo ‘comunicacdo mercadolégica’ compreende toda e qualquer atividade de comunicacdo
comercial para a divulgagdo de produtos e servicos independentemente do suporte ou do meio
utilizado. Além de anudncios impressos, comerciais televisivos, spots de r&dio e banners na
internet, podem ser citados, como exemplos: embalagens, promocdes, merchandising, disposicédo
de produtos nos pontos de vendas, etc.



De acordo com a denunciante, a embalagem do produto e a sua
comunicacado mercadoldgica desenvolvida em enderecos eletrdnicos de diversas
lojas —inclusive no site das Lojas Americanas [www.americanas.com] —e do
proprio fabricante sugerem que os itens que compdem a frasqueira, vale dizer,
as maquiagens, seriam destinados a uso na pele de criangas. Contudo, n&o o sio.

De fato, ao se ler a minima etiqueta que acompanha o produto (doc.4),
nota-se o seguinte informe, ndo disponivel nos seus anuncios nem na sua
embalagem ou em qualquer outra comunicacdo mercadoldgica do produto:

“ATENCAO! Maquiagem para boneca. Esta maquiagem ndo deve ser
aplicada na crianca.” (grifosinseridos)

Assim, em razdo dos termos da denuncia recebida e do objeto de seu
trabalho, o Projeto Crianca e Consumo, vem, por meio desta, formalizar
representacao a esse PROCON quanto ao desenvolvimento de publicidade abusiva
e enganosa por parte de Long Jump e Sanrio e sobre a oferta omissa apresentada
por Lojas Americanas, bem como demonstrar que a estratégia publicitaria
adotada pelas empresas é prejudicial e inadequada.

Ademais, conforme a denuncia recebida, a etiqueta do produto
encaminhada em anexo a este PROCON, a publicidade desenvolvida e a oferta da
frasqueira, tudo leva a crer que a informagdo omitida —em quem (ou, mais
corretamente, no qué) o produto deve ser aplicado — pode levar a um outro
problema: se a maquiagem vendida ndo pode ser utilizada por criangas,
certamente isso se da por ser ela inadequada para a pele de criangas, e passivel
de causar danos fisicos.

ll. A ilegalidade da conduta das Representadas.

As empresas anunciam em meio eletronico a frasqueira em questdo como
se fosse um produto destinado ao uso na pele de criancas. Conforme se pode
verificar no site das Lojas Americanas’, meio de venda do produto, as
informacdes disponibilizadas sobre a Frasqueira de Maquiagem da Hello Kitty
alimentam a idéia de que a maquiagem ofertada poderia ser aplicada em
meninas.

2 Fonte: http://www.americanas.com.br/AcomProd/579/2531987. Acesso em 20.2.2009.
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Caracteristicas A

BEBES

Urn acessdrio indispensavel para meninas fashions!
Umafrazgueira com estampa da Hello Kitly, luzes e espelho.
Aernbalagerm possuiformato de maleta com alga de mdo.

Brinquedos Sonoros
Chocalhos

Encaixar Empilhar
Pelicias/Plush
Tapetes Divertidos
Diversos

Urn visual fashion e varios compartimentos para acessdrios. Vai ser divertido ter essa frasqueira. Yook pode levar em passeios e viagens para guardar
Coisas.

IDADE RECOMENDADA
-A partir de 4 anos.

VE1A TAMBEM

ALIMENTAGAQ
-2 pilhas A& (hdo inclusas).

CDs Infantis
WDs Infantis

Bolsas e Carteiras
Infantis

Livros Infantis
Lancheira

Futebol

Maochilas

Pilhas e Baterias
Havaianas Infantis

Cama, Mesa e Banho
Infantis

Instrumentos Musicais
Jogoes de Video Game
Video Games
Calgados Infantis

B
Caixa de Bombom

MATERIAL
- adesivado.

CONTEUDO DA EMBALAGEM
-1 Frasgueira.

-Blush.

-Batam.

-Britho.

-Esmalte. .
-Finceis.

-Espelha.

Todas as maguiagens sdo atdxicas.

Dirnensies aproximadas do produto; 1752 358 5 cm (Al F)
Peso lig, aproxrmado do produto; TEOg

Perfumaria . .
Ténis Garantia do fornecedor: 3 meses
Papelaria .
Games ref. LJk0o2
Fornecedar - Long Jurmp
SAC 0800 770-3993, e-mail: sac@longjump.com.br ou site www.longjump.com.br . v
< | >
&) B Internet

Referida comunicacdo utiliza frases como “Um acessorio indispensavel
para meninas fashions!” e “Um visual fashion e varios compartimentos para
acessorios. Vai ser divertido ter essa frasqueira. Vocé pode levar em passeios e
viagens para guardar coisas.” Recomenda-se, ademais, o produto para maiores

de 4 anos e

h&a indicacdo expressa de que todos os componentes do kit de

maquiagem seriam “atoxicos’ —informacdo que sugere a possibilidade do uso da
maquiagem na pele das proprias criancgas.

Da mesma forma se d& a divulgacéo no endereco eletrénico da Long Jump.
Teoricamente, a pagina abaixo seria um exemplo de meio informativo, pois ha
descricdo da frasqueira e dos itens inclusos em seu interior, no caso batons,
esmaltes e blush, dentre outros:
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Ao se adquirir a frasgueira, no entanto, encontra-se uma pequenina
etiqueta quadrada de aproximadamente 5,5cm x 5,5cm que, no verso, traz os
seguintes alertas.

“ ATENCAO: N&o recomendavel para menores de 3 anos por conter partes
pequenas que podem ser engolidas.

ATENCAO! Maquiagem para boneca. Esta maquiagem ndo deve ser
aplicada na criancga.” (grifosinseridos)

Ao contréario do induzido pelas empresas ora denunciadas, em seus
anuncios publicitarios, o produto tem como publico-alvo criangas, mas ndo pode
ser utilizado na pele de criangas. Tal conduta mostra-se patentemente carregada
de enganosidade, afinal em todos os meios de comunicagcdo —exceto a minima
etiqueta fornecida com a frasqueira —o consumidor € induzido ao erro em razéo
da omissdo de informacdo fundamental: em quem (ou, no caso, no qué) se
aplicar o produto, um dado essencial e que certamente influenciaria sua compra.

Ademais, cabe ressaltar que tal produto € uma clara inducdo a um
comportamento precoce entre meninas. Ao anunciar um kit de maquiagem com



iluminacdo em uma frasqueira de tamanho relativamente grande, criancas sdo
tratadas como pequenos adultos e incitadas a desenvolver preocupacbes e
hébitos ndo apropriados a sua idade, adiantando fases evolutivas como a propria
infancia.

A enganosidade da publicidade desenvolvida pelas empresas

Long Jump, Sanrio e Lojas americanas, em suas estratégias de promocéao
ora denunciadas, feriram o ordenamento juridico patrio e utilizaram ma-fé ao
induzir o consumidor —criancas e adultos —ao erro de que o produto (um kit de
maquiagem) poderia ser aplicado em criancas.

O Cadigo de Defesa do Consumidor, no artigo 37, proibe toda e qualquer
publicidade enganosa ou abusiva:

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou comunicagio
de carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer
outro modo, mesmo por omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade,
propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e
Servigos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a
supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua saude
Ou seguranca.

8§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por
omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou
Servico.

Conforme se pode depreender pelo dispositivo legal supracitado, a
publicidade veiculada pelas empresas fere claramente um direito consolidado do
consumidor, e altera um dos elementos fundamentais a serem considerados ao se
pensar em adquirir um bem: sua utilidade, serventia.



Sobre o tema, disserta ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E BENJAMIN®:

“O dispositivo ndo proibe a publicidade. Posiciona-se somente contra dois
tipos de publicidade perniciosa ao consumidor. Nao se imagine que, em
marketing, s6 a publicidade pode ser contaminada por enganosidade ou
abusividade. Todas as técnicas mercadolégicas ddo azo a tais desvios. Por
conseguinte, as promoc¢des de venda também podem ser enganosas ou
abusivas.

(...)

O legislador demonstrou colossal antipatia pela publicidade enganosa.
Compreende-se que assim seja. Esse traco patologico afeta ndo apenas 0s
consumidores, mas também a sanidade do préprio mercado. Provoca, esta
provado, uma distorcdo no processo decisorio do consumidor, levando-o a
adquirir produtos e servicos que, estivesse melhor informado,
possivelmente nao o faria.”

Conforme os artigos 66, 67, 68 e 69 do mesmo Cbdigo, tal conduta
prejudicial ao consumidor, que transmita informag¢do enganosa ou o induza a se
enganar sobre o produto a ser consumido, é considerada crime:

Art. 66. Fazer afirmacdo falsa ou enganosa, ou omitir informacao

relevante sobre a natureza, caracteristica, qualidade, quantidade,

seguranca, desempenho, durabilidade, preco ou garantia de produtos ou

Servigos:

Pena - Detencéo de trés meses a um ano e multa.

§ 1°Incorrera nas mesmas penas quem patrocinar a oferta.
§2° S o crime é culposo;

Pena - Detencédo de um a seis meses ou multa.

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
enganosa ou abusiva:

Pena - Detencéo de trés meses a um ano e multa.
Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou

perigosa a sua saude ou segurancga:

Pena - Detencéo de seis meses a dois anos e multa:

3 codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor comentado pelos Autores do Anteprojeto —92 Ed. —
Rio de Janeiro: Forense Universitéaria, 2007. Pp.336-340.




Art. 69. Deixar de organizar dados faticos, técnicos e cientificos que dao
base a publicidade:

Pena - Detencéo de um a seis meses ou multa.

Nota-se que as empresas ora denunciadas incorreram em todas as
infragbes apresentadas: omitiram informacdo fundamental a decisdo sobre
adquirir ou ndo a Frasqueira (a que uso o produto se destina); induziram
consumidores a adquirirem produtos que possam causar dano a sua saude (no
caso, a maquiagem nado adequada para uso em criangas pode conter material
toxico e acarretar lesbes dermatoldgicas sérias) e suprimiram dados técnicos
sobre o produto que deveriam constar de forma clara e precisa no rétulo, na
embalagem e nos meios de comunica¢cdo —no caso, a que o produto se destina e
os danos que podem ser ocasionados pela sua ma-utilizacao.

O comportamento adotado ndo apenas se reveste de enganosidade e é
condenado pelo ordenamento juridico, como traz um risco potencial a saude e
tem previsdo sancionatoria taxativa.

A publicidade enganosa néo é apenas condenada pelo Codigo de Defesa do
Consumidor, mas também pelo proprio Codigo de Auto-Regulamentacédo
Publicitaria elaborado pelo Conar — Conselho de Autorregulmaentacéo
Publicitaria. De acordo com o artigo 27 de tal documento, a publicidade
enganosa que se realiza por omissdo ou inducdo ao erro também é passivel de
proibicao:

“Artigo 27

O anuncio deve conter uma apresentacdo verdadeira do produto
oferecido, conforme disposto nos artigos seguintes desta Secéo, onde
estdo enumerados alguns aspectos que merecem especial atencéo.

(...)

§ 2° - Alegacles

O anuncio ndo devera conter informacao de texto ou apresentacdo visual
gue direta ou indiretamente, por implicacdo, omissdo, exagero ou
ambiguidade, leve o Consumidor a engano quanto ao produto anunciado,
quanto ao Anunciante ou seus concorrentes, nem tampouco quanto a:

a. natureza do produto (natural ou artificial);
b. procedéncia (nacional ou estrangeira);

C. cOmposicao;

d. finalidade.”



A ilegalidade da oferta do produto

Em relacdo a frasgueira ora denunciada, tal transgressdo das empresas
ganha ainda maior gravidade: trata-se de produto que, em embalagem e oferta
no site de venda — a aqui também denunciada Lojas Americanas— sugere
utilizacdo na pele de criangas; no entanto, para que seja destinado efetivamente
a bonecas (como sinalizado apenas em etiqueta praticamente imperceptivel e
insignificante), supbe-se que o kit de maquiagem seja dermatologicamente
inadequado a pele humana.

Diante do exposto, torna-se patente que a utilizagdo de meios escusos
para promover as vendas de um produto e gerar lucros as empresas — conduta
comprovadamente utilizada por Long Jump, Sanrio e Lojas Americanas —nao é
permitida pelo ordenamento juridico, que protege o consumidor de situacdes
potencialmente danosas. Em especifico, 0 que se nota é caso que afeta o
adquirente da frasqueira ndo apenas quanto a sua utilidade, mas que também
pode gerar um mal fisico a criancas, caso haja algum elemento de toxicidade nos
componentes da maquiagem.

Conforme o Cddigo de Defesa do Consumidor, as informagdes fornecidas
pelo comerciante ou fornecedor deve ser clara e precisa:

Art. 31. A oferta e apresentacdo de produtos ou servi¢cos devem assegurar
informag0des corretas, claras, precisas, ostensivas e em lingua portuguesa
sobre suas caracteristicas, qualidades, quantidade, composi¢cdo, preco,
garantia, prazos de validade e origem, entre outros dados, bem como
sobre 0s riscos que apresentam a saude e seguranca dos consumidores.

O que se nota, entdo, é que ndo apenas estdo as empresas transmitindo
dados sobre a frasqueira e seus componentes de forma imprecisa e propensa a
gerar equivocos, como também pdem em risco a saude dos consumidores! Um
produto inadequado para aplicacdo em criancas, no qual ndo se nota nenhum
tipo de indicativo visivel, fere a protecao garantida legalmente aos consumidores
como também sua proépria integridade fisica.

O consumidor tem o direito de ter informagao completa, exata e ostensiva
sobre o produto a ser adquirido. Quando tal informacéo é disponibilizada apenas
em uma etiqueta quadrada de aproximadamente cinco centimetros e letras
minusculas, ndo se visualiza um meio apto a transmitir os dados da forma como é
requerida pelo ordenamento juridico. Principalmente em se tratando de produto
cuja comunicacao mercadoldgica é também voltada ao publico infantil.

Conforme alerta novamente ANTONIO HERMAN DE VASCONCELLOS E
BENJAMIN:



“Néao é sO a publicidade que pode ser enganosa (art.37, §1°). Na medida
em que a embalagem geralmente € veiculo de marketing, também ela se
presta a enganosidade. ‘Na sociedade de consumo, o rétulo, fixado sobre
um produto ou embalagem, constitui um meio ideal de comunicacdo entre
o fabricante, o distribuidor ou o vendedor e o consumidor.” E por ser
meio de comunicacao, é passivel de transmissdo de informagfes enganosas
ou abusivas.

Devemos, entretanto, distinguir dois aspectos da embalagem: seu design
(tamanho e forma) e sua decoracdo (as palavras e imagens impressas).
Esta dltima, de certa maneira, confunde-se com o proprio conceito de
rotulo. Em ambos € possivel a manifestacdo de enganosidade.”

Observa-se, neste caso, que a enganosidade do produto se manifesta pela
forma como ele é promovido e também pelo proprio produto em si: o tamanho da
embalagem e de seus componentes (de um kit de maquiagem ndo condizente
com 0 uso em bonecas, e sim proporcional ao tamanho de uma menina), bem
como o interior que insinua uma comoda iluminada sugere uma representacao de
penteadeira comum, como as utilizadas pelas proprias maes das meninas que
adquirem tal frasqueira.

Em seu design e decoracao, a frasqueira e ositens componentes induzem o
consumidor, inclusive a crianga, a crer algo equivocado. A informacao, que
teoricamente poderia ser fornecida na etiqueta que acompanha o produto, na
verdade é ainda um meio menos adequado devido a suas proporc¢des, comparado
ao proprio produto em si e a mensagem por ele transmitida visualmente.

Além de tal violacdo a legislacdo brasileira, cabe ademais relatar a
ilegalidade da comunicacdo mercadolégica dirigida a crianca devido a sua
abusividade.

A publicidade abusiva desenvolvida

Além da enganosidade da publicidade desenvolvida por Long Jump e Sanrio
para promover a frasqueira com kit de maquiagem, nota-se a veiculagdo de
publicidade abusiva pelas empresas, como forma de estimular a venda do
produto atraindo criangas e novamente se valendo de sua deficiéncia de
julgamento e experiéncia, que ao ver a frasqueira ndo entendem a sua real
utilidade, muito menos a mensagem comercial em sua esséncia e a incitacéo ao
consumo.

E mister observar que as empresas ora denunciadas dirigem sua
comunicacdo mercadoldgica a criancas. Os enderecos eletrénicos apresentados
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supra, em adicdo ao proprio produto em s e sua embalagem se mostram
carregados de apelo ao consumo.

O site da Long Jump é repleto de cores e animacdo, e se utiliza de
imagens de criangas-modelo, bem como concursos infantis, imperativos de
consumo e personagens licenciados (como no caso em questdo). Tais ferramentas
utilizadas pelo site exercem grande seducdo sobre o publico infantil. Conforme
se pode ver a pagina inicial do site, acessada em 6.3.2009:

a Long Jump - Microsoft Internet Explorer

Arquive  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda #
C-0 HNRA®G PO 2L m-UKB
Endereco ahttp:,l’,l’www.Iung]ump‘cum‘br,l’ b Ir Lirks *

S8y
Prod .

www langjump com_br

Lancamento, L 3

=~ P ocloxol

L
Confira os Lancamentos!

Concurso Cultural

Confira os) —
Vencedores !

s — 5 i
€] 4 Internet

A Snrio, por sua vez, empresa que licencia a imagem da gata Hello Kitty,
abusa ndo apenas da imagem dos produtos vendidos como alia a eles valores e
padrées de conduta, sejam voltados ao consumismo, sejam inadequados a
criangas:
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23 Sanrio Brasil - Microsoft Internet Explorer [z
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Como se pode notar com a imagem acima, a propria representante da
Sanrio — que mais faz sucesso entre criancas e adolescentes — adota uma
imagem nao condizente com o seu principal publico-alvo: meninas menores de 12
anos.

Abaixo da ilustracdo principal, ha quadros que incitam diretamente o
consumo, a partir da associacdo dos personagens com produtos a venda em
diversas lojas disponibilizadas pela empresa, conforme sugere o imperativo:
“Veja as novidades sobre Hello Kitty e seus amigos’.

O estimulo ao consumo também se d& por meio da divulgacédo de eventos
relacionados a marca e atrelados a celebridades e criancas-modelos, como a
participacdo de Sanrio no Teen Fashion 2007, espécie de desfile de moda
referente a produc¢des destinadas ao publico infanto-juvenil:
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23 Sanrio Brasil - Microsoft Internet Explorer
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Como se pode visualizar acima, além do ja citado, a empresa anuncia tal
evento ndo apenas como divulgacdo, mas também sinalizacdo do langamento de
novos produtos. O texto menciona: “(...) apresentando novas linhas de roupas,
bolsas e acessorios, atraiu os olhares e comentéarios de todos os que participaram
do evento.” Assim, Sanrio transmite informacgdes positivas sobre evento préprio,
e fomenta o desejo pelos produtos em meninas, seduzidas por sua nada sutil
comunicagao.

A hipossuficiéncia presumida das criancas nas relacoes de consumo

As criancas, por se encontrarem em peculiar processo de desenvolvimento,
sao titulares de uma protecédo especial, denominada no ordenamento juridico
brasileiro como protecéo integral. Segundo a advogada e professora de Direito de
Familia e de Direito da Crianca e do Adolescente da PUC/ RJ e UERJ, TANIA DA
SLVA PEREIRA™:

* Pereira, Tania da Slva. Direito da Crianca e do Adolescente —Uma proposta interdisciplinar —2a
edicdo revista e atualizada. Rio de Janeiro: Renovar, 2008, pagina 25.
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“Como ‘pessoas em condicdo peculiar de desenvolvimento’, segundo
Antonio Carlos Gomes da Costa, ‘elas desfrutam de todos os direitos dos
adultos e que sejam aplicaveis a sua idade e ainda tém direitos especiais
decorrentes do fato de:

—Nao terem acesso ao conhecimento pleno de seus direitos,

— N&o terem atingido condi¢Bes de defender seus direitos frente as
omissdes e transgressdes capazes de viola-los;

— N&o contam com meios préprios para arcar com a satisfacdo de suas
necessidades basicas;

—Nao podem responder pelo cumprimento das leis e deveres e obrigacdes
inerentes a cidadania da mesma forma que o adulto, por se tratar de seres
em pleno desenvolvimento fisico, cognitivo, emocional e sociocultural.”

Assim, por conta da especial fase de desenvolvimento bio-psicolégico das
criancas, quando sua capacidade de posicionamento critico frente ao mundo
ainda ndo esta plenamente desenvolvida, nas relacées de consumo nas quais se
envolvem serdo sempre consideradas hipossuficientes.

Nesse sentido JOSE DE FARIAS TAVARES, ao estabelecer quem s3o os
suj eitos infanto-juvenis de direito, observa que as criancas e os adolescentes sdo
“legalmente presumidos hipossuficientes, titulares da protecdo integral e
prioritaria” (grifos inseridos).

Por serem presumidamente hipossuficientes, as criangcas tém a seu favor a
garantia de uma série de direitos e protecdes, valendo ser observado, nesse
exato sentido, que a exacerbada vulnerabilidade em funcdo da idade é
preocupacao expressa do Codigo de Defesa do Consumidor, que no seu artigo 39,
inciso IV proibe, como pratica abusiva, o fornecedor valer-se da “fraqueza ou
ignorancia do consumidor, tendo em vista sua idade, satude, conhecimento ou

condicdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servicos” (grifos inseridos).

Sobre o tema — a maior vulnerabilidade das criancas ante aos apelos
publicitarios —o emérito professor de psicologia da Universidade de Sho Paulo,
YVES DE LA TAILLE, em parecer conferido sobre o tema ao Conselho Federal de
Psicologia (doc. 5), também ressalta®:

“Nao tendo as criancas de até 12 anos construido ainda todas as
ferramentas intelectuais que lhes permitira compreender o real,
notadamente quando esse € apresentado através de representacbes
simbolicas (fala, imagens), a publicidade tem maior possibilidade de
induzir ao erro e a ilusdo. (...) é certo que certas propagandas podem

®Direito da Infancia e da Juventude, Belo Horizonte, Editora Del Rey, 2001, p. 32.
® Parecer sobre PL 5921/ 2001 a pedido do Conselho Federal de Psicologia, ‘A Publicidade Dirigida
ao Publico Infantil —Considerages Psicolbgicas'.
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enganar as criancas, vendendo-lhes gato por lebre, e isto sem mentir, mas
apresentando discursos e imagens que nao poderdo ser passados pelo crivo
da critica.

(...)

As criancas ndo tém, os adolescentes ndo tém a mesma capacidade de
resisténcia mental e de compreensdo da realidade que um adulto e,
portanto, nao estdao com condicdes de enfrentar com igualdade de forca
a pressao exercida pela publicidade no que se refere a questdao do
consumo. Aluta é totalmente desigual.” (grifosinseridos)

IV.  Proibicdo da publicidade dirigida a crianca.

A publicidade voltada as criancas € proibida por todo o mundo, porque
compreendida sua abusividade. Na Inglaterra, por exemplo, € proibida a
insinuacdo de que a crianca seria inferior a outra se ndo utilizar o produto
anunciado; ja na Suécia e na Noruega, € vedado qualquer tipo de publicidade
voltada a criancas menores de 12 anos em horario anterior as 21 horas, bem
como sua veiculacdo durante, imediatamente antes ou depois de programacao
infantil.

As legislacbes alemd, irlandesa e italiana ndo permitem a interrupcéo de
programas infantis por publicidade. A legislacdo canadense, por sua vez, impede
a publicidade com bonecos, pessoas ou personagens conhecidos, exceto para
campanhas sobre boa alimentagdo, seguranca, educacdo, cultura, saude, meio
ambiente, etc.

No Brasil, pela interpretacdo sistematica da Constituicdo Federal, do
Estatuto da Crianca e do Adolescente e do Codigo de Defesa do Consumidor, toda
e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil é proibida, mesmo que na
prética ainda sejam encontrados diversos anincios voltados para esse publico.

Segundo o Professor da Faculdade de Direito PUC-SP e da Escola Superior
do Ministério Puablico VIDAL SERRANO NUNES JUNIOR (doc. 6), a publicidade
dirigida a crianca viola claramente o ordenamento juridico brasileiro:

“Assim, toda e qualquer publicidade dirigida ao publico infantil parece
inelutavelmente maculada de ilegalidade, quando menos por violacdo de
tal ditame legal.

(...)

Posto o carater persuasivo da publicidade, a depender do estagio de
desenvolvimento da crianca, a impossibilidade de captar eventuais
conteudos informativos, quer nos parecer que a publicidade comercial
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dirigida ao publico infantil esteja, ainda uma vez, fadada ao juizo de
ilegalidade.

Com efeito, se ndo pode captar eventual conteudo informativo e ndo
tem defesas emocionais suficientemente formadas para perceber os
influxos de conteldos persuasivos, praticamente em todas as situacdes, a
publicidade comercial dirigida a criancas estara a se configurar como
abusiva e, portanto, ilegal.” (grifosinseridos)

O artigo 227 da Constituicdo Federal inaugura a protecao integral a todas
as criangas e adolescentes, assegurando-lhes absoluta prioridade na garantia de
seus direitos fundamentais, como direito a vida, a saude, a liberdade, a
educacéao, a convivéncia familiar e comunitaria, dentre outros.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente, legislacdo infraconstitucional que
regulamenta o artigo 227 da Constituicdo Federal, traz em seu artigo 17 a
determinacdo da obrigatoriedade de respeito a integridade fisica, psiquica e
moral das criancas e adolescentes.

No mesmo sentido, o artigo 7° do Estatuto da Crianca e do Adolescente
impde que a crianga e o adolescente:

“tém direito a protecdo a vida e a saude, mediante a efetivacdo de

politicas sociais publicas que permitam o nascimento e o desenvolvimento

sadio e harmonioso, em condigdes dignas de existéncia.”

O artigo 4° do Estatuto da Crianca e do Adolescente determina,
por sua vez:

“E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do poder
publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacdo dos direitos
referentes a vida, a saude, a alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao
lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria.” (grifosinseridos)

Ambos os dispositivos citados, vale lembrar, em absoluta consonancia com
o0 artigo 227 da Constituicao Federal.

A Convencdo das Nacgdes Unidas sobre os Direitos das Criancas’, que tem
forgca de Lei no Brasil, estatui os direitos fundamentais de todas as criangas a um
desenvolvimento saudavel e equilibrado, longe de opressdes e violéncias.

“Art. 3°
1. Todas as acées relativas as criangas, levadas a efeito por instituicdes
publicas ou privadas de bem estar social, tribunais, autoridades

7 Disponivel em: http://www.unicef.org.br/ .
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administrativas  ou orgdos  legislativos, devem considerar,
primordialmente, o maior interesse da crianca.

2. Os Estados Partes se comprometem a assegurar a crianca a protecao
e o cuidado que sejam necessarios ao seu bem estar, levando em
consideracédo os direitos e deveres de seus pais, tutores ou outras pessoas
responsaveis por ela perante a lei e, com essa finalidade, tomardo todas
as medidas legislativas e administrativas adequadas.

3. Os Estados Partes se certificarao de que as instituicdes, os servicos e
os estabelecimentos encarregados do cuidado ou da protecdo das
criancas cumpram os padroes estabelecidos pelas autoridades
competentes, especialmente no que diz respeito a seguranca e a saude
das criancas, ao numero e a competéncia de seu pessoal e a existéncia de
supervisao adequada.” (grifosinseridos)

Como ameaca ao direito a saude, a comunicacdo mercadoldgica dirigida a
criancas abusa do poder de influéncia de ferramentas ludicas, crian¢cas-modelos e
comerciais televisivos para influenciar a escolha das criancas por certo produto,
gue por sua vez pode ocasionar danos fisicos, como a frasqueira cujo kit de
maquiagem pode conter partes toxicas e prejudiciais — afinal, segundo a
orientagdo da etiqueta, nao deve ser utilizada em criangas; mas toda a outra
comunicacdo relacionada ao produto indica o contrario, como demonstrado
supra.

Por isso é que a publicidade em geral, ao se aproveitar da ingenuidade das
criancgas e da facilidade com que sdo influenciadas, est4, em verdade, impondo-
Ihes a necessidade de possuir determinados produtos. Nota-se, portanto, clara
ofensa a liberdade de escolha das criangas. Vale dizer, as criangas ficam
impossibilitadas de exercer seu poder de autodeterminagcédo, na medida em que
suas escolhas e pedidos aos pais ndo sdo originados de necessidades ou desejos
proprios, mas de imposicbes do mercado e da midia. Com isso, a esfera de
liberdade de escolha das criancas € praticamente desconsiderada, ofendendo
frontalmente o seu principio da protecao integral e a sua condicdo de sujeito de
direitos.

Ainda com relacdo aos meios de comunicagédo, a Convencéo garante, em
seu Artigo 17°, que os Estados devem zelar pelo “bem-estar social, espiritual e
moral e sua saude fisica e mental” e que, para isso, “promoverdo a elaboracdo
de diretrizes apropriadas a fim de proteger a crianca contra toda informacdo e
material prejudiciais ao seu bem estar”.

Inobstante tais normas, é forcoso reconhecer que nem o Estatuto da
Crianca e do Adolescente e nem a Convencao das Nacdes Unidas sobre os Direitos
da Crianca abordam a tematica especifica da publicidade dirigida a criangas. Na
legislacéo interna, por competéncia delegada pela Constituicdo Federal, em seu
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artigo 5°, inciso XXX, a protecdo do consumidor é regulada pelo Codigo de
Defesa do Consumidor, consolidado na Lei 8078/ 90.

O Cddigo de Defesa do Consumidor, no tocante ao publico infantil,
determina, no seu artigo 37, 82°, que a publicidade ndo pode se aproveitar da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, sob pena de ser considerada
abusiva e, portanto, ilegal. Nesse sentido, percebe-se que o Cddigo de Defesa do
Consumidor se coaduna e se harmoniza com a legislacdo (nacional e
internacional) de protecdo a infancia, que garante a protecédo da liberdade e da
autodeterminagéo da criancga.

Ao tratar do tema e especialmente do artigo 37 do Codigo de Defesa do
Consumidor, a edicdo n° 115 de outubro 2007 da Revista do IDEC — Instituto de
Defesa do Consumidor & contundente:

“O Artigo 37 do Codigo de Defesa do Consumidor (CDC) deixa claro que é
proibida toda publicidade enganosa que (...) se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianca. Antes dos 10 anos, poucas
conseguem entender que a publicidade ndo faz parte do programa
televisvo e tem como objetivo convencer o telespectador a consumir.
Dessa forma, comerciais destinados a esse publico sao naturalmente
abusivos e deveriam ser proibidos de fato.” (grifosinseridos)

Ademais, uma das diretrizes do Codigo de Defesa do Consumidor é
postulada no inicio do documento:

“ Art. 4° A Politica Nacional das RelacBes de Consumo tem por objetivo o
atendimento das necessidades dos consumidores, 0 respeito a sua
dignidade, salde e seguranca, a protecao de seus interesses econémicos, a
melhoria da sua qualidade de vida, bem como a transparéncia e harmonia
das relagbes de consumo, atendidos 0s seguintes principios:

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor no mercado de
CONSUMO;

(...)

Art. 6° SBo direitos basicos do consumidor:

| - a protecdo da vida, salde e seguranca contra os riscos provocados por
praticas no fornecimento de produtos e servicos considerados perigosos ou

nocivos (...).”

Ou seja, colocam-se dentre os fundamentos da tutela juridica do
consumidor o respeito a suas necessidades mais béasicas, dentre elas
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Alids, o abuso da deficiéncia de julgamento e de inexperiéncia da crianca,
que resulta na limitacdo de sua liberdade de escolha, é o grande problema da
publicidade voltada ao publico infantil no pais. Vale dizer, € o que a torna
intrinsecamente carregada de abusividade e ilegalidade. Nesta esteira, toda a
estratégia de marketing da empresa é abusiva, nos termos do artigo 37, 82° do
Cddigo de Defesa do Consumidor, lembrando que assim o sera aquela que, nas
palavras de PAULO JORGE SCARTEZZINI GUIMARAES’, “ofende a ordem publica,

ou ndo é ética ou é opressiva ou inescrupulosa”.

Mas ndo é sb. Um dos principios fundamentais que regem a publicidade no
pais é o ‘principio da identificacdo da mensagem publicitaria’, por meio do qual,
nos termos do artigo 36 do Cddigo de Defesa do Consumidor, “a publicidade deve
ser veiculada de tal forma que o consumidor, fdcil e imediatamente a
identifique como tal”.

Ora, se a crianca —conforme j& apontado acima —n&o € capaz de captar
e processar as sutilezas presentes nas estratégias de marketing como forma de
inducdo ao consumo, nem tampouco se posicionar frente a publicidade ou
qualquer forma de comunicacdo mercadoldgica, resta claro que esse tipo de
acao, ao se dirigir ao publico infantil, € ilegal e abusiva, ofendendo, por
conseguinte, a Constituicdo Federal, o Estatuto da Crianga e do Adolescente e as
Normas Internacionais de Protecéo a Infancia.

Nesta esteira, o marketing que se dirige ao publico infantil, de uma forma
geral, néo é ético, pois por suas inerentes caracteristicas, vale-se de subterfagios
e técnicas de convencimento perante um ser que € mais vulnerdvel —e mesmo
presumidamente hipossuficiente, no contexto das relacfes de consumo.

Além de tudo, o método de convencimento para impulsionar a compra dos
produtos € desleal: utiliza-se de imperativos de consumo e de instrumentos
ladicos, como animacdes, criancas como modelos e cenério fantasioso —atitude
considerada eticamente reprovavel, conforme artigo 37 do Codigo Brasileiro de
Auto-Regulamentacéo Publicitaria:

“Artigo 37. Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade
devem encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacédo de
cidaddos responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal
perspectiva, nenhum anuncio dirigird apelo imperativo de consumo a
crianca.

1. Os anuncios deveréo refletir cuidados especiais em relacdo a seguranca
e as boas-maneiras e, ainda, abster-se de:

8 In A publicidade ilicita e a responsabilidade civil das celebridades que dela participam, Sio
Paulo, Editora Revista dos Tribunais, Biblioteca de Direito do Consumidor, volume 6, p. 136.
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(...)

f. empregar criangas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacdo ou sugestdo de uso ou consumo, admitida,
entretanto, a participagéao deles nas demonstracdes pertinentes de servico
ou produto;

2. Quando os produtos forem destinados ao consumo por criancas e

adolescentes seus anuncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relagdes entre
pais e filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que
envolvam o publico-alvo;

b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e o
sentimento de lealdade do publico-alvo;

c. dar atencao especial as caracteristicas psicoldgicas do publico-alvo,
presumida sua menor capacidade de discernimento;

d. obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢des psicoldgicas
nos modelos publicitarios e no publico-alvo; (grifos inseridos).” (grifos
inseridos)

Também o item 2 do Anexo H do referido Codigo, no tocante a alimentos,
refrigerantes, sucos e bebidas assemelhadas, ndo deixa duvidas sobre a néo
aceitacao dessa pratica para a venda de alimentos:

“2. Quando o produto for destinado a crianc¢a, sua publicidade devera,
ainda, abster-se de qualquer estimulo imperativo de compra ou
consumo, especialmente se apresentado por autoridade familiar, escolar,
médica, esportiva, cultural ou publica, bem como por personagens que 0S
interpretem, salvo em campanhas educativas, de cunho institucional, que
promovam habitos alimentares saudaveis.” (grifos inseridos)

A estratégia de marketing das empresas, ao atingir diretamente a crianca,
coloca em risco sua saude, trazendo problemas decorrentes da inadequacéo do
produto para ser utilizado na pele das meninas, bem como as conseqiéncias
causadas pelo estimulo a um comportamento precoce e inadequado a criancas, e
sim parte do mundo adulto como o uso de maquiagem.

Cabe, ademais, observar que a sociedade como um todo vem se
manifestando no combate a comunicacdo mercadolégica que se dirige as
criancas, porquanto € eminentemente abusiva. Isso se mostra patente com a
aprovacao, pela Comissdo de Defesa do Consumidor da Camara dos Deputados,
do Projeto de Lei n® 5921/ 2001°, que prevé a proibicéo de publicidade dirigida &

crianga e a restrigdo de publicidade dirigida ao adolescente.

® O Projeto de Lei ainda esta em tramite e aguarda avaliacdo de outras Comissdes antes de fazer
parte do ordenamento juridico e, assim, ter forga vinculante.
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Segundo o Projeto de Lei, entende-se por publicidade dirigida a crianca a
que possui pelo menos uma das seguintes caracteristicas:

* linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

» trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;

* representacao de crianca;

* pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

* personagens ou apresentadores infantis;

* desenho animado ou de animacéao;

* bonecos ou similares;

e promocao com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com
apelos ao publico infantil;

* promocao com competicdes ou jogos com apelo ao publico infantil.

A assuncéo de que é abusiva toda e qualquer publicidade que possua as
caracteristicas supracitadas demonstra que, como representantes da nossa
sociedade, os deputados fizeram valer a vontade de todos os 6rgdos e
instituicbes sociais pela protecdo de um desenvolvimento da infancia e da
adolescéncia, livres de abusos e exploracdes comerciais.

Nao é demais observar que as criancas, na perspectiva do Codigo Civil, sdo
consideradas incapazes de praticar os atos da vida civil, como, por exemplo,
firmar contratos de compra e venda'®. O Cédigo Civil limita a autonomia de
pessoas menores de dezesseis anos por entender que estas ndo tém condicdes de
conduzir negociacBes e de se colocar nas relagdes sociais de comércio com
autonomia, devido a pouca idade. Isso apenas confirma que a crianga possui uma
capacidade de julgamento ainda em desenvolvimento, sendo, portanto, mais
suscetivel a publicidade e outras estratégias de marketing, restando indefesa
ante a elas.

Neste contexto, nota-se que toda e qualquer publicidade voltada ao
publico infantil —inclusive aquela veiculada por comercial televisivo e contida
nos sites da Internet, como no caso ora em questdo — € abusiva e ilegal
porquanto viola o disposto nos artigos 36 e 37 do Codigo de Defesa do
Consumidor, bem como as regras de defesa dos direitos da crianca estatuidas na
Constituicdo Federal, no Estatuto da Crianca e do Adolescente, na Convencéo da
ONU sobre os Direitos da Crianca e, por fim, as proprias regulamentacdes do
mercado publicitério.

V. Conclusao.

19 Conforme o seguinte dispositivo do Codigo Civil:
“Art. 3°. Sdo absolutamente incapazes de exercer pessoalmente os atos da vida civil:
| - os menores de dezesseis anos; (...)".
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Diante do exposto, € bem certo que a forma como foi pensada a
publicidade e o meio de oferta da frasqueira afrontam os direitos de protecéo
integral da crianca e também as regras fundamentais de protecéo ao consumidor.

Por essas razdes, o Instituto Alana requer a adocdo das providéncias
cabiveis, a fim de que seja apurada a presente denuncia relativa a ilicitude da
estratégia denunciada, promovida para divulgar e comercializar a Frasqueira Pop
Hello Kitty, com a devida reparacdo dos danos ja provocados, até mesmo com a
estipulacdo da multa pecuniéria cabivel.
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